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ABSTRAK 
PENGARUH INSTAGRAM SEBAGAI SOCIAL MEDIA MARKETING 
TERHADAP PERILAKU KONSUMTIF WANITA KARIR DI KOTA 
PEKANBARU 
IKBAL MAULANA 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Instagram Sebagai 
Social Media Marketing terhadap Perilaku Konsumtif. Adapun populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh Wanita Karir di Kota Pekanbaru tahun 2018 dengan 
rentang usia 17 hingga 45 tahun dan pernah menggunakan Instagram sebagai 
salah satu media untuk berbelanja atau referensi sebelum melakukan pembelian 
suatu produk . Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
non random sampling dengan teknik purposive sampling dimana teknik ini 
mengambil sampling dengan pertimbangan tertentu. Data yang digunakan adalah 
data primer dan data sekunder. Metode analisis data yang digunakan adalah 
metode regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram 
sebagai social media marketing berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumtif  wanita karir di kota Pekanbaru. Besar pengaruh Instagram sebagai 
social media marketing terhadap perilaku konsumtif  wanita karir di kota 
Pekanbaru ditunjukkan dengan koefisien determinasi sebesar 0,563. Hal ini 
menunjukkan bahwa 56,3% Perilaku konsumtif di pengaruhi oleh social media 
marketing dan sisanya sebesar 0,437 atau  43,7% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak digunakan dalam penelitian ini. 
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1 BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Pekembangan teknologi informasi dan komunikasi begitu pesat semenjak 
kemunculan inteernet khususnya media sosial. Media sosial merupakan 
perkembangan mutakhir dari teknologi-teknologi web baru berbasis internet, yang 
memudahkan semua orang untuk dapat berkomunikasi, berpartisipasi, saling 
berbagi dan membentuk sebuah jaringan secara online, sehingga dapat menyebar 
luaskan konten mereka sendiri. Post di blog,tweet, atau video Youtube dapat 
diproduksi dan dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran secara langsung oleh 
jutaan orang secara gratis  (Zarella,2010). 
Instagram menjadi salah satu sarana yang bisa dimanfaatkan untuk kegiatan 
pemasaran melalui media sosial, dengan jumlah pengguna aktif menurut hasil 
survei www.statista.com  mencapai 1 miliar orang di dunia dan lebih kurang 62 
juta orang di Indonesia. Masyarakat tinggal mengunggah barang yang ingin 
dipasarkan pada akun yang ia miliki tanpa harus mengeluarkan biaya. Instagram 
juga kerap digunakan para calon konsumen untuk mencari barang-barang yang ia 
inginkan atau untuk memenuhi kebutuhannya serta berdasarkan data statistik 
platform media sosial yang digunakan oleh pemasar di seluruh dunia pada Januari 
2018 menunjukkan bahwa Instagram menempati posisi ke dua setelah Facebook, 
dengan persentase 66%, sebanyak 3.762 responden menyatakan bahwa ia 
menggunakan Instagram untuk memasarkan bisnisnya, dari total 5.700 responden 
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yang berpartisipasi. Berikut adalah beberapa data pengguanaan Instagram 
dan pemanfaatannya di dunia Internasional :  
Gambar ‎1.1  Sosial Media Berdasarkan Jumlah Pengguna Terbanyak 
Hingga Tahun 2019 ( Dalam Jutaan ) 
 
Sumber : www.statista.com 2019 
Gambar diatas menunjukkan bahwa hingga tahun 2019, media sosial 
Facebook berada di posisi paling atas untuk kategori sosial media yang paling 
banyak digunakan di dunia internasional dan Instagram menempati tempat ke-6 
dengan total jumlah pengguna hingga tahun 2019 sebanyak 1 juta pengguna. 
Gambar ‎1.2 Jumlah Pengguna Instagram Berdasarkan Negara di 
Tahun 2019 ( Dalam Jutaan ) 
 
 Sumber : www.statista.com 2019 
Dari Januari 2013 hingga Juni 2019 pengguna Instagram diseluruh dunia 
mengalami peningkatan yang signifikan, yaitu dari 90 juta pengguna hingga pada 
akhir Juni 2018 Mencapai 1 Milyar lebih pengguna , yang artinya media sosial ini 
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sangat diterima oleh masyarakat dan tentunya pemasar harus melihat peluang 
tersebut. Dari sekian banyaknya pengguna Instagram tersebut, Indonesia menjadi 
negara diposisi ke-4 pengguna terbanyak dengan total 62 juta pengguna diikuti 
oleh Turkey, Rusia, dan Jepang. 
Sama dengan media sosial lainnya Instagram sebagai social media 
marketing dalam aplikasinya juga bergantung pada empat indikator penting dalam 
bauran pemasaran atau marketing mix, yang meliputi product (produk), price 
(harga), place (distribusi), dan promotion (promosi). (Barnes, 2015). 
Sebuah trend yang belakangan ini melanda dunia maya atau interaksi 
melalui internet adalah trend penggunaan media sosial yang tidak hanya 
digunakan untuk interaksi sosial, tetapi juga dimanfaatkan untuk sarana promosi, 
menjual produk, ataupun menjadi media hiburan dari unggahan yang mengandung 
humor. Instagram menjadi salah satu media yang paling banyak digunakan karena 
melalui instagram pengguna dapat berbagi foto dan video pendek berdurasi satu 
menit atau lebih melalui fitur khusus yang disediakan, berinteraksi dengan orang 
lain melalui teks, ataupun mengikuti akun yang sesuai dengan minat dan hal yang 
disukainya. Pada media sosial Instagram sering ditemukan pula berbagai macam 
hal viral hingga bermunculan selebgram atau orang yang sebenarnya bukan  orang 
terkenal, tetapi mereka memiliki banyak pengikut yang menyukai postingan foto 
atau videonya. 
Tanpa disadari dengan munculnya fenomena tersebut, perilaku pengguna 
Instagram pun mulai berubah, misalnya ingin memiliki barang yang dipakai atau 
dimiliki selebgram, ingin berdandan seperti selebgram,ingin mengkonsumsi 
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makanan yang kekinian dan ingin mengunjungi tempat-tempat yang sedang 
banyak dikunjungi pengguna media sosial Instagram lainnya. Perilaku inilah yang 
cenderung menuju kepada perilaku konsumtif. 
Perilaku konsumtif adalah suatu perilaku pembelian yang tidak lagi 
didasarkan atas kebutuhan atau pertimbangan yang rasional, melainkan membeli 
produk atau jasa tertentu untuk memperoleh kesenangan semata atau untuk tujuan 
gengsi dan menaikkan status sosial. (Sumartono, 2002). Baudrillard (2017) 
menyatakan bahwa perilaku konsumsi saat ini tidak hanya dipengaruhi oleh 
faktor-faktor ekonomis (pendapatan) dan berdasar pada pilihan-pilihan rasional 
akan tetapi juga terdapat sistem budaya (kondisi lingkungan) dan sistem 
pemaknaan sosial (gaya hidup bermasyarakat). 
Menurut Dharmmesta dan Handoko (2011) menyatakan bahwa dalam 
mendeskripsikan perilaku konsumtif maka konsumen tidak dapat lagi 
membedakan antara kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi atau 
terpuaskan. Kebutuhan yang dipenuhi bukan merupakan kebutuhan yang utama 
melainkan kebutuhan yang hanya sekedar mengikuti arus mode, ingin mencoba 
produk baru, ingin memperoleh pengakuan sosial, tanpa memperdulikan apakah 
memang dibutuhkan atau tidak. 
Konsep perilaku konsumtif sangat variatif, tetapi pada intinya pengertian 
perilaku konsumtif adalah membeli barang tanpa pertimbangan rasional atau 
bukan atas dasar kebutuhan pokok. Secara operasional, indikator perilaku 
konsumtif yaitu : 
1. Pembelian karena iming-iming hadiah 
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2. Pembelian karena kemasaran menarik 
3. Pembelian untuk menjaga penampilan/gengsi. 
4. Pembelian atas pertimbangan harga (bukan atas dasar manfaat atau 
kegunaannya). 
5. Membeli produk hanya sekedar menjaga simbol status. 
6. Pembelian karena adanya unsur konformitas terhadap model yang  
mengiklankan. 
7. Munculnya penilaian bahwa membeli produk dengan harga mahal akan 
menimbulkan rasa percaya diri yang tinggi. 
8. Mencoba lebih dari dua produk sejenis ( merk berbeda ).  
Perilaku konsumtif saat ini banyak ditemukan pada berbagai macam status 
social dalam masyarakat. Baik dari kalangan pengusaha, PNS, pelajar, pria 
maupun wanita. Diantara status yang rentan terkena perilaku konsumtif adalah 
wanita karir dikarenakan wanita karir memiliki keterbatasan waktu akibat 
kesibukan yang dilakukannya, pengaruh dari teman dilingkungannya, ataupun 
pengaruh dari pengguna instagram yang diikutinya serta kemudahan dan 
penawaran-penawaran menarik yang ditawarkan oleh pelaku pemasaran di 
aplikasi Instagram sehingga melakukan pembelian melalui Instagram menjadi 
pilihan yang dinilai lebih efisien. Wanita karir adalah wanita yang menekuni 
sesuatu atau beberapa pekerjaan dengan dilandasi keahlian tertentu yang 
dimilikinya untuk mencapai suatu kemajuan dalam hidup. Dalam menjalankan 
status sosialnya, wanita karir kerap dituntut untuk dapat menyesuaikan diri 
dengan lingkungan sosialnya. Untuk itu wanita karir perlu memenuhi kebutuhan 
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hidupnya guna penyesuaian diri terhadap lingkungan sosial tersebut. Baik dari 
segi penampilan maupun dari segi sarana prasana penunjang kerja. 
Dalam pemenuhan kebutuhan tersebut, terkadang wanita sering tergoda 
untuk berpenampilan yang lebih menarik dibandingkan dengan orang lain. Untuk 
itu wanita karir sering membeli sesuatu yang tidak sesuai dengan kebutuhannya. 
Keinginan untuk membeli sesuatu ini biasa muncul dikarenakan melihat iklan 
suatu produk di televisi, sosial media, ataupun media komunikasi lainnya dengan 
rayuan-rayuan iklan yang diberikan, ikut-ikutan teman yang mengikuti mode yang 
sedang berkembang, dan seringkali mementingkan gengsinya agar tidak 
ketinggalan zaman. Misalnya membeli tas, baju, atau sepatu untuk aktivitas kerja 
atau santai padahal mereka sudah memiliki barang tersebut dengan jumlah yang 
banyak dirumah. 
Beberapa wanita, menurut Kasandra punya kecenderungan untuk kompulsif 
sehingga ketika belanja tidak bisa fokus pada satu pilihan, dan penyebab lainnya 
wanita lebih berpotensi untuk berperilaku konsumtif dibandingkan pria 
diungkapkan  dalam penelitian yang dilakukan oleh ilmuwan di University of 
Michigan School of Public Health. Seperti dikutip dari Discovery News. Dalam 
penelitian itu terungkap perbedaan perilaku belanja antara pria dan wanita sudah 
terlihat sejak zaman nenek moyang di masa berburu ( Yuliastra, 2013). 
Oleh karena itu penulis sangat tertarik untuk melakukan penelitian dengan 
mengangkat permasalahan ini dengan judul “ Pengaruh Instagram sebagai 
Social Media Marketing terhadap Perilaku Konsumtif Wanita Karir di Kota 
Pekanbaru ”. 
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1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan  latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah seberapa besar pengaruh Instagram sebagai social media 
marketing terhadap perilaku konsumtif Wanita Karir di kota Pekanbaru ? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini 
dimaksudkan untuk mengetahui besarnya pengaruh Instagram sebagai social 
media marketing terhadap perilaku konsumtif Wanita Karir di kota Pekanbaru. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Hasil penelititan ini diharapkan dapat memberikan manfaat yang bersifat 
teoritis dan manfaat praktis sebagai berikut : 
A. Manfaat Akademis 
Manfaat akademis yang diharapkan dari penelitian ini adalah Sebagai 
acuan bagi peneliti berikutnya yang ingin membahas mengenai 
permasalahan yang sama, selain itu penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan sumbangsih dan khazanah bagi perkembangan Ilmu 
Manajemen khususnya Manajemen Pemasaran. 
B. Manfaat Praktis 
Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 
kepada pihak-pihak yang berkaitan dengan media sosial yang ingin 
melihat sebagaimana besarnya pengaruh Instagram sebagai social media 
marketing terhadap perilaku konsumtif Wanita Karir di kota Pekanbaru. 
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1.5 Sistematika Penulisan 
 Adapun sistematika dalam penulisan laporan penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Merupakan uraian latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
BAB II  : TELAAH PUSTAKA 
Merupakan uraian teori yang berhubungan dengan variabel 
penelitian, serta hipotesis yang merupakan jawaban sementara 
atas permasalahan yang muncul dalam penelitian. 
BAB III  : METODE PENELITIAN  
Merupakan uraian mengenai karangka penelitian, tahapan 
penelitian, waktu dan tempat penelitian, metode pengambilan 
data, metode pengambilan populasi dan sampel, metode 
pengujian kuisioner, metode pengolahan dan analisis data. 
BAB IV  : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
Merupakan gambaran umum mengenai wanita karir di kota 
Pekanbaru. 
BAB V : HASIL PENELITIAN 
Merupakan uraian mengenai hasil dari penelitian yaitu pengaruh 
Instagram sebagai social media marketing terhadap perilaku 
konsumtif  wanita karir di kota Pekanbaru. 
BAB VI  : KESIMPULAN DAN SARAN 
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2 BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi 
pemasaran serta aspek penting yang menentukan suksesnya suatu pemasaran. 
Dalam dekade terakhir ini, komponen komunikasi pemasaran menjadi salah satu 
hal yang penting untuk dipertimbangkan demi tercapainya tujuan pemasaran. 
Semua perusahaan/organisasi menggunakan berbagai bentuk komunikasi 
pemasaran atau bauran pemasaran (promotional mix) untuk mempromosikan apa 
yang tawarkan serta untuk mencapai tujuan finansial maupun nonfinansial. 
Bentuk utama dari komunikasi pemasaran atau bauran pemasaran (promotional 
mix) meliputi : iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), humas 
dan penjualan pribadi (personal selling). Namun George dan Michael Belch 
menambahkan dua elemen dalam promotional mix, yaitu direct marketing dan 
interactive media (internet marketing). 
Dua elemen yang terakhir ini telah digunakan secara luas untuk 
berkomunikasi dengan khalayak sasarannya sebagaimana empat elemen 
sebelumnya. Internet marketing merupakan merupakan bagian dari IMC. Dalam 
penelitian ini penulis ingin melihat komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
Instagram sebagai social media marketing dengan bauran promosi interactive 
media/internet marketing.  
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2.2 Social Media Marketing 
Pemasaran media sosial atau sering disebut social media marketing adalah 
bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung yang digunakan untuk 
membangun kesadaran, pengakuan, ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, 
produk, orang, atau badan lain dan dilakukan dengan menggunakan alat-alat dari 
Web sosial, seperti sebagai berbagi blogging, mikrobloging, jejaring sosial, 
bookmark social, dan konten (Gunelius, 2011). Social media marketing 
mencakup taktik tertentu seperti berbagi kupon atau mengumumkan penjualan di 
facebook atau twitter, atau bisa mencakup lebih luas membangun merek inisiatif 
seperti berkomunikasi dengan orang-orang atau menciptakan konten yang 
menarik di blog, dalam sebuah video yang diunggah ke YouTube atau dalam 
presentasi bersama berbagi slide. Selain itu, pemasaran media sosial menawarkan 
kesempatan besar untuk pengusaha, usaha kecil, perusahaan menengah, dan 
perusahaan besar untuk membangun merek mereka dan bisnis mereka (Gunelius, 
2011). 
Menurut Gunelius (2011) tujuan paling umum dari pemasaran media sosial: 
1. Membangun hubungan : manfaat utama dari pemasaran media sosial 
adalah kemampuan untuk membangun hubungan dengan konsumen secara aktif. 
2. Membangun merek : percakapan melalui media sosial menyajikan cara 
sempurna untuk meningkatkan brand awareness, meningkatkan pengenalan dan 
ingatan akan merek dan meningkatkan loyalitas merek. 
3. Publisitas : pemasaran melalui media sosial menyediakan outlet di mana 
perusahaan dapat berbagi informasi penting dan memodifikasi persepsi negatif. 
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4. Promosi: melalui pemasaran media sosial, memberikan diskon eksklusif 
dan peluang untuk audiens untuk membuat orang-orang merasa dihargai dan 
khusus, serta untuk memenuhi tujuan jangka pendek. 
5. Riset pasar : menggunakan alat-alat dari web sosial untuk belajar tentang 
pelanggan, membuat profil demografi dan perilaku pelanggan, belajar tentang 
keinginan dan kebutuhan konsumen, serta belajar tentang pesaing.  
Menurut Gurnelius (2011), terdapat empat pilar pemasaran media sosial 
yaitu : 
1. Membaca: pemasaran melalui media sosial dimulai dengan penelitian, 
dan penelitian yang harus berkelanjutan. Pemasaran melalui media sosial 
membutuhkan banyak membaca. Tidak hanya tinggal pada apa yang terjadi dalam 
industri, tetapi juga perlu disadari dari percakapan online yang sedang 
berlangsung terjadi hubungan dengan industri, produk, layanan, pelanggan, dan 
pesaing. Membaca dalam berbagai bentuk untuk mencerna informasi sebanyak 
yang berhubungan dengan bisnis sehingga secara efektif dapat berkomunikasi 
dengan baik. 
2. Membuat : buat dan terbitkan konten online yang berguna dan bermakna. 
Sukses dalam pemasaran media sosial berasal dari mengembangkan percakapan 
online tentang bisnis, merek, produk, dan promosi dengan menawarkan konten 
yang menarik minat target audiens. 
3. Share (bagikan) : aspek unik dari pemasaran media sosial adalah berbagi 
konten sebagai metode untuk langsung memasarkan bisnis. Pada saat sekarang 
konsumen telah bergantung pada hubungan, ulasan, rekomendasi, dan percakapan 
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sehingga dapat dimanfaatkan untuk berbagi informasi dengan berbagi konten 
online. Berbagi konten dapat dalam dua bentuk utama. Pertama, berbagi konten 
yang menarik dan berguna ditemukan secara online selama membaca (pilar 
pertama). Dengan menemukan posting blog yang diisi dengan tips dapat 
membantu pelanggan. Kedua, berbagi konten yang dibuat (pilar kedua). Misalnya, 
meng-upload presentasi melalui slides-hare, video di YouTube, dan gambar di 
Flickr. Berbagi konten sendiri untuk mempublikasikan secara online melalui 
berbagai alat media sosial. Mempublikasikan sebuah posting di blog, berbagi 
melalui twitter, melalui social bookmark, melalui jejaring sosial. Tujuannya 
adalah berbagi konten ke khalayak yang lebih luas. 
4. Diskusikan : ketika konsumen berinteraksi dengan pemasar dengan 
meninggalkan komentar di salah satu posting blog, terhubung dengan pemasar 
melalui twitter atau jejaring sosial, sangat penting ditanggapi oleh perusahaan. 
Tidak ada yang suka diabaikan, tapi semua orang suka menjadi pengetahuan 
positif. Dengan kata lain, menunjukkan bahwa perusahaan menghargai, 
menghormati pendapat, dan ingin membangun hubungan dengan konsumen. 
Memberikan informasi yang berguna dan berinteraksi menjadi kepribadian semua 
elemen penting dari keberhasilan media sosial, tapi hal ini belum cukup. 
Perusahaan juga harus dapat diakses, yang berarti perlu untuk mengelilingi 
audiens, sehingga orang dapat memilih di mana pelanggan merasa nyaman terlibat 
dengan perusahaan. Tidak semua konsumen suka membaca blog, juga tidak 
semua konsumen suka membaca update twitter. Perusahaan perlu melakukan 
beberapa penelitian saat memulai perjalanan web sosial dan mencari tahu di mana 
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pelanggan berada sehingga dapat bergabung dengan percakapan dan mulai 
mempublikasikan merek perusahaan (Gurnelius, 2011). 
Menurut Barnes (2015) Instagram sebagai Social media Marketing Pada 
aplikasinya bergantung pada empat indikator penting dalam bauran pemasaran 
atau marketing mix, yang meliputi product (produk), price (harga), place ( saluran 
distribusi), dan promotion (promosi), sehingga kita dapat menggunakan 
karakteristik dari sosial media ini sebagai dimensi pengukurannya. 
Social media marketing adalah proses dimana organisasi menggunakan situs 
media sosial untuk menciptakan kunjungan pada situs resmi perusahannya. Selain 
itu, organisasi juga menginformasikan calon konsumen mengenai hal-hal yang 
terjadi di dalam organisasi, meluncurkan model baru atau produk baru, dan berita 
terbaru mengenai orgnisasi melalui aplikasi media sosial (Khan & jan, 2015). 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) bauran pemasaran terdiri dari semua 
hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 
produknya. Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokan menjadi empat 
kelompok‎variabel‎yang‎disebut‎“4P”‎dalam‎kegiatan‎bauran‎pemasaran‎sebagai‎ 
berikut : 
1. Produk (product), Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang 
ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. 
2. Harga (price), Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh 
pelanggan untuk memperoleh produk. 
3. Tempat (place), Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat 
produk tersedia bagi pelanggan sasaran. 
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4. Promosi (promotion), Promosi adalah aktifitas yang menyampaikan 
manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya. 
Instagram sebagai social media marketing bisa mempengaruhi sikap dan 
perilaku konsumen hingga pada akhirnya menimbulkan perilaku konsumtif 
dimana pengguna Instagram tersebut membeli barang dengan tujuan bukan untuk 
memenuhi kebutuhan semata, melainkan untuk menunjukkan identitas diri mereka 
agar bisa diterima oleh lingkungannya, menaikkan gengsi, prestise dan untuk 
tampil beda dari lingkungannya (Boer, 2014), (Scheinbaum, 2018), dan 
(Boveda-Lambie dan Lambeth, 2018). 
2.3 Perilaku Konsumtif 
Menurut Dharmmesta dan Handoko (2011) perilaku konsumtif adalah  
suatu perilaku pembelian dimana konsumen tidak lagi dapat membedakan antara 
kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi atau terpuaskan. Kebutuhan yang 
dipenuhi bukan merupakan kebutuhan yang utama melainkan kebutuhan sekunder 
yang hanya sekedar untuk mengikuti arus mode, ingin mencoba produk baru, 
ingin memperoleh pengakuan sosial, tanpa memperdulikan apakah memang 
dibutuhkan atau tidak. Konsep perilaku konsumtif sangat variatif, tetapi pada 
intinya pengertian perilaku konsumtif adalah membeli barang tanpa pertimbangan 
rasional atau bukan atas dasar kebutuhan pokok. Secara operasional, indikator 
perilaku konsumtif yaitu : 
1. Pembelian karena iming-iming hadiah. 
2. Pembelian karena kemasan menarik. 
3. Pembelian untuk menjaga penampilan/gengsi. 
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4. Pembelian atas pertimbangan harga (bukan atas dasar manfaat atau 
kegunaannya). 
5. Membeli produk hanya sekedar menjaga simbol status. 
6. Pembelian karena adanya unsur konformitas terhadap model yang  
mengiklankan. 
7. Munculnya penilaian bahwa membeli produk dengan harga mahal akan 
menimbulkan rasa percaya diri yang tinggi. 
8. Mencoba lebih dari dua produk sejenis ( merk berbeda ). 
Menurut Sumartono (2002) Perilaku konsumtif adalah suatu perilaku 
pembelian yang tidak lagi didasarkan atas kebutuhan atau pertimbangan yang 
rasional, melainkan membeli produk atau jasa tertentu untuk memperoleh 
kesenangan semata atau untuk tujuan gengsi dan menaikkan status sosial. 
Baudrillard (2011) menyatakan bahwa perilaku konsumsi saat ini tidak hanya 
dipengaruhi oleh faktor-faktor ekonomis (pendapatan) dan berdasar pada pilihan-
pilihan rasional akan tetapi juga terdapat sistem budaya (kondisi lingkungan) dan 
sistem pemaknaan sosial (gaya hidup bermasyarakat).  
Enrich Fromm dalam Miranda (2017) dan Sumartono (2002) merumuskan 
beberapa indikator dalam perilaku konsumtif yaitu pembelian karena iming-iming 
hadiah, pembelian karena kemasan menarik, pembelian untuk menjaga 
penampilan/gengsi, pembelian atas pertimbangan harga, pembelian karena unsur 
konformitas, pembelian untuk mencoba dua produk sejenis, pembelian impulsif, 
pembelian yang tidak rasional, dan pembelian yang bersifat pemborosan. 
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2.4 Perilaku Konsumtif Dalam Pandangan Islam 
Perilaku Konsumtif yang dilakukan oleh seorang Muslim adalah suatu 
perilaku yang tidak sesuai dengan konsep islam seharusnya pola konsumsi 
seseorang mencerminkan hubungan dirinya dengan Allah. Hal tersebut 
merupakan pembeda antara konsep konsumsi Islam dengan konsep konsumsi ilmu 
ekonomi lainnya. Islam mengajarkan umatnya untuk berkonsumsi dengan cara 
menjauhi produk-produk yang haram, tidak kikir, dan tidak tamak. Hal tersebut 
dijelaskan‎oleh‎Allah‎dalam‎Q.S.‎Al‎A’raf‎ayat‎31,‎ 
 ۚ اُوفِرُْست َلََو اُوبَرْشاَو اُولُكَو ٍدِجْسَه ِّلُك َدْنِع ْنَُكَتنيِز اوُذُخ َمَدآ ِيَنب َاي ۞
  ِنإ َنِيفِرْسُوْلا ُّبُِحي َلَ ُه   
Artinya : 
 “Hai‎ anak‎ Adam,‎ pakailah‎ pakaianmu‎ yang‎ indah‎ di‎ Setiap‎ (memasuki)‎
masjid, Makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya 
Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.”‎(QS.‎Al‎A’raf:31). 
 Fenomena yang terjadi kini sangat bertolak belakang dengan bagaimana 
seharusnya seorang muslim berkonsumsi. Informasi gaya hidup dan tren yang 
sangat mudah untuk diakses menjadikan konsumen muda maupun dewasa umat 
islam saat ini memiliki penafsiran bahwa trend dan gaya hidup di media massa 
tersebut harus diikuti karena menyangkut penerimaan mereka di lingkungan 
tempat mereka bergaul. Hal tersebut dalam ilmu psikologi disebut konformitas. 
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2.5 Wanita Karir 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (Depdikbud,1998), Karir berasal 
dari kata karier (Belanda) yang berarti pertama, perkembangan dan kemajuan 
dalam kehidupan, pekerjaan dan kemajuan dalam kehidupan, pekerjaan dan 
jabatan. Kedua, pekerjaan yang memberikan harapan untuk maju. Selain itu kata 
karir selalu dihubungkan dengan tingkat atau jenis pekerjaan seseorang. Wanita 
karir berarti wanita yang berkecimpung dalam kegiatan profesi ( usaha dan 
perusahaan). 
Menurut Jusmaliani (2008) Wanita karir adalah wanita yang disibukan 
dengan bekerja diluar rumah sering di istilahkan dengan wanita karier. Istilah 
“karier”‎ dari‎ segi‎ bahasa‎ adalah‎ sebuah‎ istilah‎ yang‎ tidak‎ hanya‎ mencakup‎
keikutsertaan pada lapangan kerja tetapi lebih merupakan kesukaan atau 
ketertarikan pada pekerjaan upahan dalam waktu lama, atau paling tidak 
mendambakan kemajuan dan peningkatan dalam waktu tertentu. 
 Wanita Karir berarti wanita yang memiliki pekerjaan dan mandiri finansial 
baik kerja pada orang lain atau punya usaha sendiri. Ia identik dengan wanita 
pintar dan perempuan modern. Ketiga label ini bisa positif tapi juga negatif 
tergantung bagaimana dia bisa membawa diri secara agama dan sosial. Menjadi 
wanita karir konvensional dalam arti wanita yang bekerja di luar rumah dan 
meniti‎ karir‎ sampai‎ puncak‎ adalah‎ “mudah.”‎ Asal‎ memiliki kecakapan yang 
cukup‎plus‎kemampuan‎“lobi”‎yang‎baik,‎tujuan‎itu‎akan‎tercapai.‎Tetapi‎menjadi‎
wanita‎karir‎“non-konvensional”,‎yang‎menjalankan‎bisnis‎dari‎dan‎berkantor‎di‎
rumah‎ demi‎menjaga‎ keseimbangan‎ “ecosistem”‎ keluarga‎ dan‎ pendidikan‎ anak‎
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adalah sulit terutama bagi wanita yang punya kecenderungan exibitionist. Tapi 
mudah bagi kalangan wanita yang lebih mementingkan hasil kolektif dari pada 
penampakan ego pribadi. Dalam Islam yang ditekankan bukanlah memamerkan 
siapa yang berperan paling banyak, tetapi peran maksimal apa yang dapat kita 
berikan. Bahwa peran kita kemudian diakui atau tidak, tidaklah begitu penting. 
Beberapa ciri wanita karir. 
1. Wanita yang aktif melakukan kegitan-kegiatan untuk mencapai 
suatu kemajuan. 
2. Kegiatan-kegiatan yang dilakukan itu merupakan professional sesuai 
bidang yang ditekuninya, baik di bidang politik, ekonomi, 
pemerintah, ilmu pengetahuan, ketentaraan, sosial, budaya 
pendidikan, maupun di bidang-bidang lainnya. 
3. Bidang pekerjaan yang ditekuni oleh wanita karir adalah pekerjaan 
yang sesuai kehaliannya dan dapat mendatangkan kemajuan dalam 
kehidupan, pekerjaan, atau jabatan. 
Dengan‎ demikian‎ dapat‎ dirumuskan‎ bahwa‎ “wanita‎ karir”‎ adalah‎ wanita‎
yang menekuni sesuatu atau beberapa pekerjaan yang dilandasi oleh keahlian 
tertentu yang dimiikinya untuk mencapai suatu kemajuan dalam hidup, pekerjaan, 
atau jabatan. 
Peran wanita karir adalah bagian yang dimainkan dan cara bertingkah laku 
wanita di dalam pekerjaan untuk memajukan dirinya sendiri. Wanita karir 
memiliki peran rangkap, yaitu peran yang melekat pada kodrat dirinya yang 
berkaitan dengan rumah tangga dan hakikat keibuan serta pekerjaannya di luar 
19 
 
 
 
rumah. Dengan demikian seorang wanita karir harus memenuhi berbagai 
persyaratan dan tidak mungkin dimiliki oleh setiap wanita. 
2.6 Hubungan Social media marketing terhadap Perilaku konsumtif 
Pada penelitian terdahulu yang diusung oleh Mohommad Rizki Efendi, Sri 
Wahyuni, Mukhamad Zulianto 2018 yang‎ berjudul‎ “Pengaruh signifikan 
Facebook sebagai social media marketing terhadap perilaku konsumtif mahasiswa 
Pendidikan Ekonomi,‎ FKIP,‎ Universitas‎ Jember”.‎ Berdasarkan hasil dari 
penelitian tersebut diperoleh kesimpulan bahwa variabel Facebook sebagai social 
media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumtif 
mahasiswa Pendidikan Ekonomi, FKIP, Universitas Jember. 
Instagram sebagai social media marketing bisa mempengaruhi sikap dan 
perilaku konsumen hingga pada akhirnya menimbulkan perilaku konsumtif 
dimana pengguna Instagram tersebut membeli barang dengan tujuan bukan untuk 
memenuhi kebutuhan semata, melainkan untuk menunjukkan identitas diri mereka 
agar bisa diterima oleh lingkungannya, menaikkan gengsi, prestise dan untuk 
tampil beda dari lingkungannya (Boer, 2014), (Scheinbaum, 2018), dan 
(Boveda-Lambie dan Lambeth, 2018). 
Dalam penelitian yang akan saya lakukan mengangkat variabel yang sama 
meskipun berbeda jenis media sosial dan sampel yang digunakan. 
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2.7 PENELITIAN TERDAHULU 
Dalam penelitian ini diperlukan adanya penelitian terkait, hal ini bertujuan 
supaya peneliti tidak keluar dari pembahasan yang ingin dibahas, serta peneliti 
menjadi terarah dan penelitian relevan ini juga membantu sebagai penambahan 
referensi dam bahan-bahan materi. Peneliti mengumpulkan hasil penelitian ini 
dengan cara mencari beberapa jurnal serta skripsi yang mungkin sesuai dengan 
penelitian ini melalui internet dan kunjungan langsung ke perpustakan. Berikut 
beberapa hasil penelitian yang relevan mengenai Instagram sebaga social media 
marketing dan perilaku konsumtif, adalah sebagai berikut :  
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Tabel ‎2.1 Penelitian Terdahulu 
 
No  
 
Nama,Judul, 
Instansi 
 
Metode Penelitian 
 
Hasil Penelitian 
 
Persamaan Penelitian 
 
Perbedaan Penelitian 
 
1.  
 
Eva Melita Fitria 
(2015), Dampak 
online shop di 
instagram dalam 
perubahan gaya hidup 
konsumtif perempuan 
shopaholic di 
Samarinda, 
Universitas 
Mulawarman. 
 
Jenis : Deskriptif 
Kualitatif 
Sumber : 
Wawancara, 
observasi dan 
referensi yang 
berkaitan dengan 
penelitian tersebut 
serta data internet. 
Lokasi : Samarinda 
 
Dari hasil penelitian ini 
disimpulkan bahwa 
perempuan shopaholic 
di Samarinda yang telah 
aktif menggunakan 
Instagram menjadi 
semakin konsumtif 
dalam hal berbelanja 
online untuk memenuhi 
kebutuhan yang didasari 
karena keinginan untuk 
menjaga penampilan 
sebagai wujud identitas 
diri. 
 
Menggunakan variabel 
dependen yang sama 
yaitu Perilaku 
Konsumtif 
Dan menggunakan 
media sosial yang sama 
yaitu Instagram  
 
1. Metode penelitian 
yang digunakan adalah 
Kualitatif sedang 
Metode penelitian saya 
Kuantitatif. 
2. Objek penelitian 
berbeda 
 
2. 
 
Desty Rahmayanti 
(2017), Online shop 
dan perilaku 
konsumtif mahasiswi 
jurusan Pendidikan 
IPS Fakultas Ilmu 
 
Jenis : Deskriptif 
Kualitatif 
Sumber : 
Wawancara, 
observasi dan 
referensi yang 
 
Dari hasil penelitian ini 
disimpulkan bahwa 
online shop 
mempengaruhi perilaku 
konsumtif mahasiswi 
jurusan Pendidikan IPS 
 
Menggunakan variabel 
dependen yang sama 
yaitu Perilaku 
Konsumtif 
 
 
1. Metode penelitian 
yang digunakan adalah 
Kualitatif sedang 
Metode penelitian saya 
Kuantitatif. 
2. Objek penelitian 
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Tarbiyah dan 
Keguruan UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta 
berkaitan dengan 
penelitian tersebut 
serta data internet. 
Lokasi : Jakarta 
Fakultas Ilmu Tarbiyah 
dan Keguruan UIN 
Syarif Hidatullah 
Jakarta. 
berbeda 
3. Terdapat perbedaan 
variabel independen 
yaitu Online shop 
 
3.  
 
Daniella Putri (2015), 
Pengaruh online shop 
pada media sosial 
Instagram terhadap 
Perilaku konsumtif 
siswa-siswi SMP 
Islam Cikal Harapan 
1 Bumi Serpong 
Damai(BSD) Kota 
Tangerang Selatan. 
UIN Syarif 
Hidayatullah 
 
Jenis : Metode 
Deskriptif 
Kuantitatif 
Sumber : 
kuesioner, 
observasi, studi 
pustaka dan 
referensi yang 
berkaitan dengan 
penelitian tersebut 
serta data internet. 
Lokasi : Jakarta 
 
Dari hasil penelitian 
disimpulkan bahwa 
online shop  pada media 
sosial instagram 
berpengaruh positif 
terhadap perilaku 
konsumtif siswa-siswi 
SMP Islam Cikal 
Harapan 1 BSD. 
 
1.Menggunakan metode 
penelitian yang sama 
yaitu kuantitatif 
2. Menggunakan 
variabel dependen yang 
sama yaitu Perilaku 
Konsumtif 
 
1. Metode penelitian 
yang digunakan adalah 
Kualitatif sedang 
Metode penelitian saya 
Kuantitatif. 
2. Objek penelitian 
berbeda 
3. Terdapat perbedaan 
variabel independen 
yaitu Online shop 
4.  Eva Melita Fitria 
(2015, Dampak 
Online Shop di 
Instagram Dalam 
Perubahan Gaya 
Hidup Konsumtif 
Perempuan Shopholic 
di Samarinda 
Jenis : Deskriptif 
Kualitatif 
Sumber : 
wawancara, 
obsevasi dan 
referensi yang 
berkaitan dengan 
penelitian tersebut 
Disimpulkan bahwa 
perempuan Shopholic di 
Samarinda yang telah 
aktif menggunakan 
Instagram menjadi 
semakin konsumtif 
dalam hal berbelanja 
online untuk memenuhi 
Menggunakan variabel 
dependen yang sama 
yaitu Perilaku 
Konsumtif 
Dan menggunakan 
media sosial yang sama 
yaitu Instagram 
1. Metode penelitian 
yang digunakan adalah 
Kualitatif sedangkan 
Metode penelitian saya 
Kuantitatif. 
2. Objek penelitian 
berbeda 
3. Terdapat perbedaan 
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serta data internet. 
Lokasi : Samarinda 
kebutuhan yang didasari 
karena keinginan untuk 
menjaga penampilan 
sebagai wujud identitas 
diri. 
variabel independen 
yaitu Online shop 
 
5.   
 
Muhammad Riki 
Efendi (2018), 
Pengaruh Facebook 
sebagai social media 
marketing terhadap 
perilaku konsumtif 
mahasiswa. 
Universitas Jember 
 
Jenis : Metode 
kuantatif  
Sumber : kuesioner 
,observasi, 
wawancara dan 
referensi yang 
berkaitan dengan 
penelitian tersebut 
serta data internet. 
Lokasi : Jakarta 
 
disimpulkan bahwa 
Facebook sebagai social 
media marketing dapat 
memengaruhi perilaku 
konsumtif mahasiswa 
Pendidikan Ekonomi, 
FKIP, Universitas 
Jember sebesar 95,5%. 
 
1.Menggunakan 
variabel yang sama 
yaitu Social media 
marketing (X) dan 
Perilaku konsumtif (Y) 
2. Metode penelitian 
sama yaitu Metode 
kuantitatif 
 
1. Objek penelitian 
berbeda 
2. Teknik pengambilan 
sampel berbeda yaitu 
menggunakan 
Purposive sampling  
 
6.  
 
Nuning kristiani 
(2017), Analisis 
Pengaruh Iklan di 
Media Sosial dan 
Jenis Media Sosial 
Terhadap 
Pembentukan 
Perilaku Konsumtif 
Mahasiswa di 
 
Jenis : Metode 
Kuantitatif 
Sumber : Angket, 
wawancara dan 
referensi yang 
berkaitan dengan 
penelitian tersebut 
serta data internet. 
 
Disimpulkan bahwa 
variabel iklan di media 
dan jenis media sosial 
berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku 
konsumtif mahasiswa di 
Yogyakarta. 
 
 
1.Menggunakan 
variabel dependen yang 
sama yaitu Perilaku 
konsumtif 
 
 
 
1. Objek penelitian 
berbeda 
2. Variabel independen 
berbeda yaitu Iklan dan 
jenis media sosial 
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Yogyakarta. Lokasi : 
Yogyakarta 
 
7.  
 
Walid (2018) 
Penggunaan 
Instagram sebagai 
Social Media 
Marketing dalam 
membangun Brand 
Awareness 
PlatBm1912 di Kota 
Pekanbaru 
 
Jenis : Metode 
Kualitatif 
Sumber : 
Observasi, 
wawancara, 
dokumentasi dan 
internet sharing. 
Lokasi : 
Yogyakarta 
 
Disimpulkan bahwa 
penggunaan instagram 
sebagai social media 
marketing dalam 
membangun brand 
awareness telah 
dilakukan oleh PlatBm 
1912 di Kota Pekanbaru 
dengan berbagai cara 
untuk menarik perhatian 
konsumen. 
 
1.Menggunakan 
variabel dependen yang 
sama yaitu Perilaku 
konsumtif 
 
1. Objek penelitian 
berbeda 
2. metode penelitian 
berbeda yaitu kualitatif 
8.  Desti Rohini (2018), 
Pengaruh Belanja di 
Media Sosial 
Terhadap Perilaku 
Konsumtif Siswa-
Siswi SMA 
Muhammadiyah 
Imogiri Bantul 
Jenis : Kuantitatif 
dengan metode 
regresi linear 
sederhana. 
Sumber : 
Kuesioner, 
wawancara dan 
dokumentasi. 
Lokasi : Bantul 
Dari hasil penelitian 
disimpulkan bahwa 
belanja di media sosial 
berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku 
konsumtif siswa-siswi. 
1. Variabel dependen 
sama yaitu Perilaku 
konsumtif 
2. metode penelitian 
sama yaitu  kuantitatif 
dengan metode regresi 
linier sederhana 
1. Objek penelitian 
berbeda 
2. variabel independen 
berbeda yaitu belanja di 
media sosial 
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2.8 Variabel penelitian 
Adapun variabel yang diukur dalam penelitian ini adalah : 
A. Variabel bebas (independen) dalam penelitian ini adalah Instagram sebagai 
social media marketing ( variabel X ) yang terdiri dari beberapa indikator 
sebagai berikut : 
1. Product (Produk) 
2. Price (harga) 
3. Place (distribusi) 
4. Promotion (promosi) 
B. Variabel terikat (dependen) dalam penelitian ini adalah perilaku konsumtif 
wanita karir di Pekanbaru sebagai (variabel Y). 
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2.9 Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian ini secara 
sistematis dan sederhana dapat digambarkan sebagai berikut : 
Gambar ‎2.1 kerangka pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
                     
 
 
 
 
 
 
  
 
Sumber : 
( Gurnelius, 2011) dan (Dharmmesta dan Handoko (2011) 
 
Variabel  Bebas 
(X) 
 Instagram Social 
Media Marketing 
Mix 
1. Product 
2. Price  
3. Place 
4. Promotion  
 
Variabel terikat (Y) 
Perilaku Konsumtif 
1. Pembelian karena iming-
iming hadiah. 
2. Pembelian karena 
kemasan menarik. 
3. Pembelian untuk menjaga 
penampilan/gengsi. 
4. Pembelian atas 
pertimbangan harga 
(bukan atas dasar manfaat 
atau kegunaannya). 
5. Membeli produk hanya 
sekedar menjaga simbol 
status. 
6. Pembelian karena adanya 
unsur konformitas 
terhadap model yang  
mengiklankan. 
7. Munculnya penilaian 
bahwa membeli produk 
dengan harga mahal akan 
menimbulkan rasa 
percaya diri yang tinggi. 
8. Mencoba lebih dari dua 
produk sejenis ( merk 
berbeda ) 
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2.10 Hipotesis Penelitian 
 Hipotesis adalah suatu perumusan sementara mengenai suatu hal yang di 
buat untuk menjelaskan hal itu juga dapat menuntun atau mengarahkan 
penyelidikan selanjutnya. (Umar, 2007) 
Pada penelitian yang diusung oleh Mohommad Rizki Efendi, Sri Wahyuni, 
Mukhamad Zulianto 2018 yang‎berjudul‎ “Pengaruh signifikan Facebook sebagai 
social media marketing terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Pendidikan 
Ekonomi,‎FKIP,‎Universitas‎Jember”.‎Berdasarkan data di atas, diketahui bahwa 
nilai Fhitung = 701,628 lebih besar dari Ftabel = 4,139 dengan tingkat signifikansi 
0,000 lebih kecil dari a = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Facebook 
sebagai social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
perilaku konsumtif mahasiswa Pendidikan Ekonomi, FKIP, Universitas Jember. 
Dari penelitian tersebut diperoleh bahwa Social media marketing 
berpengaruh terhadap perilaku konsumtif dan di dukung oleh teori yang telah 
dikemukakan oleh (Boer, 2014), (Scheinbaum, 2018), dan (Boveda-Lambie dan 
Lambeth, 2018), maka dapat di ambil suatu kesimpulan berupa hipotesis yaitu: 
 Ha :   Diduga Instagram sebagai social media marketing berpengaruh secara 
signifikan terhadap perilaku konsumtif wanita karir di kota Pekanbaru. 
 Ho :      Diduga Instagram sebagai social media marketing tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa wanita karir di 
kota Pekanbaru. 
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2.11 Konsep Operasional Variabel  
Kerangka berfikir yang dijadikan acuan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
Tabel ‎2.2 Konsep Operasional Variabel 
No Variabel 
penelitian 
Defenisi operasional Indikator Skala 
1.  Instagram 
sebagai 
social media 
marketing  
(X) 
Social media marketing adalah 
segala bentuk pemasaran langsung 
atau tidak langsung yang digunakan 
untuk membangun kesadaran, 
pengenalan, pengingatan kembali 
dan pengambilan aksi terhadap 
sebuah brand, bisnis, produk, orang, 
atau hal lainnya yang dikemas 
menggunakan alat-alat di social 
web,seperti blogging, microblogging, 
social networking, social 
boomarking, dan content sharing  
(Gunelius, 2011) 
a. Product 
b. Price 
c. Place 
d. Promotion 
(Barnes, 2015) 
Likert  
2.  Perilaku 
konsumtif 
(Y) 
perilaku konsumtif adalah suatu 
perilaku pembelian dimana 
konsumen tidak dapat lagi 
membedakan antara kebutuhan dan 
keinginan yang belum terpenuhi atau 
terpuaskan. Kebutuhan yang 
dipenuhi bukan merupakan 
kebutuhan yang utama melainkan 
kebutuhan yang hanya sekedar 
mengikuti arus mode, ingin mencoba 
produk baru, ingin memperoleh 
pengakuan sosial, tanpa 
memperdulikan apakah memang 
dibutuhkan atau tidak. 
(Dharmmesta dan Handoko (2011) 
 
1. Pembelian karena 
iming-iming 
hadiah. 
2. Pembelian karena 
kemasan 
menarik. 
3. Pembelian untuk 
menjaga 
penampilan/geng
si. 
4. Pembelian atas 
pertimbangan 
harga (bukan atas 
dasar manfaat 
atau 
kegunaannya). 
5. Membeli produk 
hanya sekedar 
menjaga simbol 
status. 
6. Pembelian karena 
adanya unsur 
Likert 
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konformitas 
terhadap model 
yang  
mengiklankan. 
7. Munculnya 
penilaian bahwa 
membeli produk 
dengan harga 
mahal akan 
menimbulkan 
rasa percaya diri 
yang tinggi. 
8. Mencoba lebih 
dari dua produk 
sejenis ( merk 
berbeda ) 
 
(Dharmmesta dan 
Handoko (2011) 
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3 BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di kota Pekanbaru, Riau. Adapun waktu 
pelaksanaannya penelitian dilaksanakan pada bulan Mei 2019 sampai dengan Juli 
2019. 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
Dalam penelitian ini data yang di gunakan terdiri dari : 
a. Data Primer, yaitu data yang di kumpulkan langsung oleh peneliti 
dari objeknya, dalam peneltian ini data primer diperoleh dari 
pandangan atau tanggapan dari wanita karir yang menjadi objek 
penelitian. 
b. Data Sekunder, yaitu data dalam bentuk jadi yang telah dimiliki 
oleh perusahaan atau instansi yang terkait, dalam penelitian ini data 
sekunder diperoleh dari tinjauan pustaka dan beberapa sumber dari 
internet. 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
Untuk keperluaan analisis data, maka dalam pengumpulan data yang 
di perlukan untuk penelitian ini penulis melakukan teknik pengumpulan 
data sebagai berikut : 
a. Kuesioner, yaitu dengan mengajukan daftar pertanyaan yang di 
tujukan kepada responden untuk di jawab sesuai dengan 
petunjuk yang ada. Metode kuesioner ini digunakan untuk 
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memperoleh data yang berhubungan dengan Social media 
marketing dan perilaku konsumtif wanita karir di kota 
Pekanbaru. 
b. Studi Dokumentasi : Menurut Hamidi (2004), metode 
dokumentasi adalah informasi yang berasal dari catatan penting 
baik dari lembaga atau organisasi maupun perorangan. 
Dokumentasi penelitian ini merupakan pengambilan gambar 
oleh peneliti untuk memperkuat hasil penelitian. Menurut 
Sugiyono (2013), dokumentasi bisa berbentuk tulisan, gambar, 
atau karya-karya monumental dari seseorang. 
 Metode studi dokumentasi dalam penelitian ini digunakan 
untuk memperoleh data yang berhubungan dengan data 
pengguna Instagram, perilaku konsumtif wanita, dan mengenai 
gambaran umum objek penelitian.  
3.4 Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2013) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas obyek atau subyek yang mempunya kualitas dan karakterisitik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah wanita yang dapat dikategorikan sebagai 
wanita karir, yang bekerja dan berdomisili di  Kota Pekanbaru serta menggunakan 
aplikasi Instagram sebagai salah satu media untuk berbelanja dan berada pada 
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rentang usia 17-45 tahun. Tujuan ditetapkannya populasi adalah untuk 
menghindari kesalahan generalisasi kesimpulan.. 
2. Sampel 
Menurut Istijanto (2009) sampel adalah sebagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini dengan menggunakan non probability sampling yaitu seluruh 
individu dalam populasinya tidak diberi kesempatan yang sama untuk dijadikan 
anggota sampel. Dan metode yang digunakan adalah non random sampling 
dengan teknik purposive sampling dimana teknik ini mengambil sampling dengan 
pertimbangan tertentu. Pertimbangan yang dimaksud adalah sebagai berikut : 
a. Wanita karir yang berumur 17-45 tahun 
b. Tinggal atau berdomisili di Pekanbaru 
c. Dan menggunakan instagram sebagai salah satu media untuk berbelanja. 
Karena populasi besar serta tidak diketahui secara pasti jumlahnya maka 
tidak mungkin mempelajari semua yang ada populasi karena keterbatasan dana, 
tenaga dan waktu oleh karena itu, penarikan sampel dari penelitian ini dilakukan 
dengan rumus Lemeshow dalam Riduwan dan Akdon (2013), sebagai berikut :  
    n = Za
2 
x P x Q 
        L
2 
    n = 1,96
2 
x 0,5 x (1-0,5) 
              10%
2
 
    n = 96,4
 
Keterangan : 
n  = Jumlah sampel minimal yang diperlukan 
Zα =‎Nilai‎standar‎dari‎distribusi‎sesuai‎nilai‎α‎=‎5‎%=‎1.96 
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P = Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka dipakai  
     50% 
Q = 1-P 
L = Tingkat ketelitian 10% 
Dengan begitu peneliti yakin dengan tingkat kepercayaan 95% bahwa 
sampel random berukuran 96,04 atau 97. Jadi sampel yang diambil dalam 
penelitian ini sebesar 97 orang. 
3.5 Metode Analisis Data 
Dalam menganalisis data yang diperoleh dari kegiatan penelitian ini, penulis 
menggunakan metode kuantitatif, data kuantiftatif adalah data hasil serangkaian 
observasi atau pengukuran dinyatatakan dalam angka (Silalahi,Ulber,2012) 
Untuk teknik analasis data dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. 
Menurut Sugiyono (2013) Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 
Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh 
peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Dengan Skala 
Likert, maka variabel yang diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. 
Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-
item instrument yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan yang kemudian 
dijawab oleh responden. Adapun skor tertinggi untuk setiap jawaban adalah 5 dan 
skor terendah adalah 1. Setiap pertanyaan atau pernyataan dalam angket dibagi 
dalam 5 alternatif jawaban yang disusun secara bertingkat dengan pembenaan 
bobot nilai (skor) sebagai berikut : 
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Tabel ‎3.1 Pedoman Pemberian Bobot Nilai pada Skala Likert 
Alternatif Jawaban Bobot Nilai Positif (+) 
Sangat Setuju 5 
Setuju  4 
Kurang Setuju 3 
Tidak Setuju 2 
Sangat Tidak Setuju 1 
Sumber : Sugiyono (2013) 
3.6 Uji Kualitas Data 
a. Uji Validitas  
Validitas adalah ukuran yang menunjukkan tingkat keyakinan atau 
kesahihan suatu instrument. Dengan demikian data yang vald adalah data yang 
tidak berbeda antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang 
sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian. Instrumen yang valid berarti alat 
ukur yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid, valid berarti 
instrument tersebut digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur 
(Sugiyono,2013) 
Apabila titik signifikansinya kurang dari 0.05 berarti valid, dan jika lebih 
dari 0,05 maka tidak valid. Pertanyaan untuk tidak valid harus dikeluarkan dari 
kuisioner kemudian dihitung lagi perhitungan korelasinya. Cara menguji validitas 
kuisioner dilakukan dengan menhitung nilai korelasi antara data pada masing-
masing pertanyaan dengan skor total menggunakan rumus teknik korelasi produk 
moment yaitu sebagai berikut : 
  
 (∑   )  (∑ ∑ )
√, ∑   (∑ ) -, ∑   (∑ ) -
 
r = koefisien korelasi 
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x = skor pertanyaan 
y = skor total 
n = jumlah responden. 
b. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel suatu kuisioner, dinyatakan reliable / handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 
(Ghozali, 2011). Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan one short / 
pengukuran sekali saja dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan 
lain atau pengukuran korelasi antar jawaban pertanyaan. Uji reliabilitas dilakukan 
dengan bantuan SPSS yang merupakan fasilitas untuk mengukur reliabilitas 
dengan‎ uji‎ statistic‎ alpha‎ cronbach‎ (α)‎ suatu‎ variabel‎ dikatakan‎ reliabel‎ jika‎
memiliki alpha cronbach > 0,60 (Ghozali,2011). Rumus yang digunakan untuk 
menghitung koefisien alpha (Arikunto, 2006) adalah sebagai berikut:  
   (
 
   
)(
    ∑   
   
)  
Dimana : 
α = koefisien reliabilitas Alpha Cronbach 
K = Jumlah Item Pertanyaan yang diuji 
∑  ² = Jumlah Variasi Skor Item 
Sx
2
    = Jumlah Skor-Skor Test ( seluruh Item K ) 
3.7 Analisis Regresi Linear Sederhana 
Adapun dalam penelitian ini menggunakan teknik regresi linier sederhana. 
Menurut Sugiyono (2013) teknik regresi linier sederhana didasari pada pengaruh 
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fungsional ataupun kausal satu variable independen dengan satu variable 
dependen. 
Rumus : Y = a+bX+e 
Dimana : Y = Perilaku Konsumtif 
      a = Konstanta 
           b = Koefisien Regresi 
      X = Instagram sebagai Social Media Marketing 
       e  = Tingkat Kesalahan (Error) 
A. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 
analisis regresi linier sederhana berdasarkan uji signifikansi simultan (F test), uji 
koofesien determinasi (R
2
), uji signifikansi parameter individual (t test). 
a. Uji t  
Uji‎ t‎ yaitu‎ uji‎ parsial‎ digunakan‎ untuk‎ melihat‎ “keberartian”‎ variable‎
bebas dengan variable terikat. Uji t, yaitu pengujian hipotesis variable X terhadap 
variable Y secara parsial atau satu per satu (Sugiyono, 2013), dengan rumus 
sebagai berikut: 
   
 √   
√    
 
Dimana: t = Nilai t 
 r  = Koefisien Korelasi 
 n = Jumlah Sampel 
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Kriteria pengujian adalah sebagai berikut: 
1. thit > ttabel signifikan 
2. thit < ttabel tidak signifikan. 
 
b. Uji Koefisien Korelasi 
Analisis korelasi digunakan untuk mengetahui derajat hubungan linier 
antara satu variabel dengan variabel lain. Suatu variabel dikatakan memiliki 
hubungan dengan variabel lain jika perubahan satu variabel diikuti dengan 
perubahan variabel lain. Jika arah perubahannya searah maka kedua variabel 
memiliki korelasi positif. Sebaliknya, jika perubahannya berlawanan arah, 
kedua variabel tersebut memiliki korelasi negative. Jika perubahan variabel 
tidak diikuti oleh perubahan variabel yang lain maka dikatakan bahwa 
variabel-variabel tersebut tidak saling berkorelasi. Besarnya perubahan suatu 
variabel yang diikuti dengan perubahan variabel yang lain dinyatakan dalam 
bentuk korefisien korelasi. Rumus dari korelasi adalah sebagai berikut : 
    
 ∑    (∑ )(∑ )
√* ∑   (∑ ) + * ∑   (∑ ) +
 
Keterangan:  
  Rxy = Koefisien korelasi  
          n = jumlah pengamatan 
         ∑x = jumlah dari pengamatan nilai x 
         ∑y = jumlah dari pengamatan nilai y 
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4 BAB IV 
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
4.1 Profil Kota Pekanbaru Provinsi Riau 
 Pekanbaru merupakan salah satu kota di Provinsi Riau, yang dipimpin 
oleh seorang Walikota yang memerintah wilayah administrasi pemerintahan 
dengan luas wilayah berdasarkan Permendagri No. 66 Tahun 2011 adalah seluas 
632,27 km² dan dengan jumlah penduduk sebanyak 769.497 jiwa. Secara 
adiministratif Kota Pekanbaru memiliki 12 kecamatan dan 58 kelurahan. Kota 
Pekanbaru memiliki batas-batas wilayah sebagai berikut: 
1. Sebelah utara berbatasan dengan Kabupaten Siak dan Kabupaten Kampar. 
2. Sebelah Selatan berbatasan dengan Kabupaten Kampar dan Kabupaten 
Pelalawan. 
3. Sebelah Barat berbatasan dengan Kabupaten Kampar. 
4. Sebelah Timur berbatasan dengan Kabupaten Siak dan Kabupaten 
Pelalawan. 
 Pekanbaru memiliki 83 Kelurahan dan 12 Kecamatan yang ada di Kota 
Pekanbaru; Kecamatan Tampan, Kecamatan Marpoyan Damai, Kecamatan Bukit 
Raya, Kecamatan Tenayan Raya, Kecamatan Payung Sekaki, Kecamatan 
Senapelan,Kecamatan Sukajadi, Kecamatan Sail, Kecamatan Limapuluh, 
Kecamatan Rumbai, dan Kecamatan Rumbai Pesisir. 
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Kota Pekanbaru berada pada posisi koordinat 0.4815278°LU 
101.468675°BT. Pekanbaru termasuk kota perdagangan dan jasa yang memiliki 
tingkat urbanisasi yang cukup tinggi dari daerah-daerah di Provinsi Riau. Kota ini 
juga mendapatkan julukan sebagai kota seribu ruko karena di sepanjang kota 
ditemukan banyak sekali ruko sebagai pusat aktivitas kegiatan berdagang dan 
bisnis masyarakat. Untuk sarana transportasi, Pekanbaru memiliki beberapa jalur 
akses diantaranya adalah satu bandar udara internasional yakni Bandar Udara 
Sultan Syarif Kasim II untuk jalur udara, Terminal Bus Bandar Raya Payung 
Sekaki untuk jalur darat dan Pelabuhan Pelita Pantai dan Sungai Duku untuk 
akses jalur perairan. 
 Pekanbaru memiliki posisi yang sangat strategis, berada pada jalur Lintas 
Timur Pulau Sumatera serta terhubung dengan beberapa kota penting di Sumatera 
seperti Kota Medan, Padang dan Jambi. Kota Pekanbaru dialiri oleh Sungai Siak 
sebagai sungai terdalam di Indonesia. Sungai Siak mengaliri Pekanbaru dari arah 
barat ke timur dan berada pada posisi 5-50 m di atas permukaan laut. Pekanbaru 
beriklim tropis dengan suhu udara berkisar antara 34.1 °C sampai 35.6 °C, serta 
suhu minimum yakni antara 20.2 °C sampai 23.0 °C.  Semenjak tahun 2010, 
Pekanbaru juga telah dikenal sebagai kota ketiga terpadat penduduknya di Pulau 
Sumatera setelah Kota Medan dan Palembang.   
 Sebagai kota perdagangan, Pekanbaru memiliki beberapa pusat 
perbelanjaan, diantara adalah Plaza Senapelan, Plaza Sukaramai, Plaza Citra, Mal 
SKA, Mal Pekanbaru, Mal Ciputra, Lotte Mart, The Central, Metropolitan Trade 
Center, Ramayana dan Giant. Disamping pusat perbelanjaan modern, terdapat 
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juga pusat perbelanjaan tradisional yang juga menjadi salah satu objek wisata 
Kota Pekanbaru, diantara pasar tradisional yang ada di Pekanbaru adalah Pasar 
Raya Senapelan (Pasar Kodim), Pasar Bawah, Pasar Rumbai, Pasar Andil, Pasar 
Lima Puluh dan Pasar Cik Puan. 
Fasilitas kesehatan di Kota Pekanbaru juga cukup lengkap, diantaranya 
adalah beberapa rumah sakit seperti Rumah Sakit Umum Daerah Arifin Achmad , 
Rumah Sakit Santa Maria , Rumah Sakit Ibnu Sina Rumah Sakit Awal Bros, 
Rumah Sakit Bina Kasih, Pekanbaru Medical Centre (PMC) dan Eka Hospital. 
Sementara untuk layanan pendidikan, Pekanbaru memiliki beberapa universitas 
diantaranya adalah Universitas Riau (UR), Universitas Islam Negeri Sultan Syarif 
Kasim Riau (UIN Suska), Universitas Muhammadiyah Riau (UMRI), Universitas 
Islam Riau (UIR), dan Universitas Lancang Kuning (UNILAK). 
Lambang Kota Pekanbaru 
 
 
 
 
 
 
a. Bentuk Umum Lambang Kota Pekanbaru : 
1) Perisai Yang Berbentuk Gerbang Kota 
2) Setangkai Padi Dan Sedahan Kapas 
3) Satu Lingkaran Rantai 
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4) Roda Terbang 
5) Pohon Karet Dan Menara Minyak Memakai Takal 
b. Warna Lambang  
Merah, Putih, Hijau, Kuning, Dipakai pula warna hitam dan warna 
sebenarnya alam. Sedangkan warna merah putih dipakai ruangan perisai ditengah-
tengah. 
c. Arti Lambang  
1) Perisai dengan memakai pintu gerbang kota warna hitam mewujudkan 
lambang dari sebuah kota. 
2) Lima buah pintu gerbang berarti Pancasila yang menjadi dasar Negara 
Republik Indonesia. 
3) Padi dan kapas lambang kemakmuran atau sandang pangan rakyat. 
4) Rantai yang melingkari mengartikan kekokohan persatuan rakyat. 
5) Roda terbang melambangkan perkembangan yang dinamis. 
6) Pohon karet, menara minyak takal berarti sebagai kota dagang dan kota 
pelabuhan yang banyak mengekspor hasil hutan dan hasil bumi. 
7) Ditengah-tengah perisai yang berbentuk jantung terdapat sebuah 
tombak bambu yang tangkainya berwarna coklat tua, matanya berwarna 
perak tegak lurus, mewujudkan kepahlawanan (kekuatan rakyat) dalam 
merebut dan mempertahankan kemerdekaan tanah air. 
8) Garis lurus melintang yang terletak antara merah putih, maksudnya 
melukiskan khatulistiwa. 
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4.2 Visi dan Misi 
Visi Kota Pekanbaru 2021 sesuai Perda Kota Pekanbaru Nomor 1 Tahun 
2001, yaitu “Terwujudnya kota pekanbaru sebagai pusat perdagangan dan 
jasa, pendidikan serta pusat kebudayaan melayu, menuju masyarakat 
sejahtera berlandaskan iman dan taqwa.” 
Misi Kota Pekanbaru yaitu: 
1) Meningkatkan   kualitas  Sumber  Daya Manusia (SDM) yang memiliki 
kompetensi  tinggi, bermoral, beriman dan bertaqwa serta mampu bersaing di 
tingkat lokal, nasional maupun internasional. 
2) Meningkatkan   kualitas  Sumber  Daya Manusia (SDM) melalui 
peningkatan kemampuan/ keterampilan tenaga kerja, pembangunan 
kesehatan, kependudukan dan keluarga sejahtera. 
3) Mewujudkan masyarakat berbudaya melayu, bermartabat dan bermarwah 
yang menjalankan kehidupan beragama, memiliki iman dan taqwa, 
berkeadilan tanpa membedakan satu dengan yang lainnya serta hidup dalam 
rukun dan damai. 
4) Meningkatkan    infrastruktur     daerah    baik  prasarana jalan, air bersih, 
energi listrik, penanganan limbah yang sesuai dengan kebutuhan daerah 
terutama infrastruktur pada kawasan industri, pariwisata serta daerah 
pinggiran kota. 
5) Mewujudkan    penataan    ruang dan pemanfaatan lahan yang efektif 
dan  pelestarian lingkungan hidup dalam mewujudkan pembangunan yang 
berkelanjutan. 
  
 
 
43 
6) Meningkatkan   perekonomian daerah dan masyarakat dengan 
meningkatkan investasi bidang industri, perdagangan, jasa dan pemberdayaan 
ekonomi kerakyatan dengan dukungan fasilitas yang memadai dan iklim 
usaha yang kondusif. 
4.3 Secara Geografis 
Secara geografis kota Pekanbaru memiliki posisi strategis berada pada jalur 
lintas timur sumatera, terhubung dengan beberapa kota seperti Medan, Padang dan 
Jambi, dengan wilayah administrative, diapit oleh Kabupaten Siak pada bagian 
utara dan timur, sementara bagian barat dan selatan oleh Kabupaten Kampar. 
Kota ini dibelah oleh Sungai Siak yang mengalir dari barat ke timur dan 
berada pada ketinggian berkisar antara 5 - 50 meter di atas permukaan laut. Kota 
ini termasuk beriklim tropis dengan suhu udara maksimum berkisar antara 34.1 °C 
hingga 35.6 °C, dan suhu minimum antara 20.2 °C hingga 23.0 °C. 
4.4 Kependudukan Kota Pekanbaru 
Tabel ‎4.1 Kependudukan di Kota Pekanbaru Dilihat Dari  
Komposisi Etnis Yaitu : 
Komposisi etnis di Kota Pekanbaru 
Etnis Jumlah (%) 
Minangkabau  40,96 
Melayu  23,10 
Jawa 15,70 
Batak 11,04 
Tionghoa  2,5 
Lain-lain 6,7 
      Sumber : BPS Kota Pekanbaru 2019 
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Etnis Minangkabau merupakan masyarakat terbesar dengan jumlah sekitar 
40,96% dari total penduduk kota.  Mereka umumnya bekerja sebagai profesional 
dan pedagang. Selain itu, etnis yang memiliki proporsi cukup besar 
adalah Melayu, Jawa, Tionghoa, danBatak. Perpindahan ibu kota Provinsi Riau 
dari Tanjungpinang ke Pekanbaru tahun 1959, memiliki andil besar 
menempatkan Suku Melayu mendominasi struktur birokrasi pemerintahan kota, 
namun sejak tahun 2002 hegemoni mereka berkurang seiring dengan berdirinya 
Provinsi Kepulauan Riau dari pemekaran Provinsi Riau. 
Masyarakat Tionghoa Pekanbaru pada umumnya merupakan pengusaha, 
pedagang dan pelaku ekonomi. Selain berasal dari Pekanbaru sendiri, masyarakat 
Tionghoa yang bermukim di Pekanbaru banyak yang berasal dari wilayah pesisir 
Provinsi Riau, seperti dari Selatpanjang, Bengkalis dan Bagan Siapi-api. 
Masyarakat Jawa awalnya banyak didatangkan sebagai petani pada masa 
pendudukan tentara Jepang, sebagian mereka juga sekaligus sebagai 
pekerja romusha dalam proyek pembangunan rel kereta api. okupansi. 
Berkembangnya industri terutama yang berkaitan dengan minyak bumi, membuka 
banyak peluang pekerjaan, hal ini juga menjadi pendorong berdatangannya 
masyarakat Batak. 
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4.5 Demografis Perempuan di Kota Pekanbaru 
 Dari hasil sensus yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru, diperoleh data mengenai jumlah perempuan di 
kota Pekanbaru, sebagai berikut : 
Tabel ‎4.2 Demografis Perempuan Kota Pekanbaru 
 
No 
Jumlah Penduduk 
Perempuan Kota 
Pekanbaru 
 
Menurut Kelompok Umur 
Jumlah Penduduk Perempuan Berumur 15 Tahun ke Atas 
Menurut Jenis Kegiatan Pada Agustus 2017 
Tahun Jumlah Kelompok Umur Jumlah Total Angkatan Kerja 194.124 
1. 2013 478.905 0-14 141.277 Bekerja 175.116  
2. 2014 491.952 15-29 164.438 Pengangguran Terbuka 19.008  
3. 2015 504.901 30-44 127.509 Bukan Angkatan Kerja 197.236 
4. 2016 518.166 45-59 71.515 Sekolah 51.112  
5. 2017 531.171 60+ 26.432 IRT 143.120  
   Jumlah Total 531.171 Lainnya 3.004  
     Total 391.360 
Sumber : BPS Kota Pekanbaru (SAKERNAS Agustus 2017) 
Dari tabel di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa, jumlah perempuan di kota Pekanbaru hingga Agustus 2017 sebanyak 
531.171 orang, yang di dominasi oleh kelompok usia 15-29 tahun sebanyak 164.438 orang, dan untuk jumlah angkatan kerja maupun 
bukan angkatan kerja seimbang, dimana angkatan kerja 194.124 orang dan bukan angkatan kerja sebanyak 197.236 orang.
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4.6 Agama 
Tabel ‎4.3 Penduduk Berdasarkan Agama di Kota Pekanbaru 
Komposisi agama di Kota Pekanbaru 
Agama Jumlah (%) 
Islam  84,88 
Kristen  9,60 
Buddha  3,47 
Katolik  1,26 
Hindu  0,03 
   Sumber : BPS Kota Pekanbaru 
Agama Islam merupakan salah satu agama yang dominan dianut oleh 
masyarakat Kota Pekanbaru, sementara pemeluk agama Kristen, 
Buddha, Katolik, Khonghucu dan Hindu juga terdapat di kota ini.  
 70 
1 BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 
Instagram sebagai Social Media Marketing terhadap Perilaku Konsumtif Wanita 
Karir di Kota Pekanbaru, maka dapat disimpulkan bahwa Instagram sebagai 
Social Media Marketing (X) memiliki pengaruh signifikan terhadap Perilaku 
Konsumtif Wanita Karir di Kota Pekanbaru, besarnya persentase pengaruh 
tersebut berdasarkan uji koefisien determinasi (R
2
)  adalah 56,3%. 
6.2  Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis memberikan saran kepada 
Wanita karir di kota Pekanbaru, hendaknya lebih selektif dan rasional dalam 
mempertimbangkan pembelian barang melalui Instagram atau media sosial 
lainnya. Pembelian harusnya didasari oleh kebutuhan yang mendesak dan 
pertimbangan yang rasional, bukan karena keinginan semata, tujuan gengsi, 
ataupun untuk menaikkan status sosial. Karena hal tersebut dapat dikategorikan 
kedalam perilaku konsumtif dan perilaku tersebut akan memiliki dampak buruk 
bagi seseorang. Serta saran untuk peneliti lain hendaknya mempertimbangkan 
sumbangan pengaruh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini sebesar 
43,7% seperti faktor-faktor ekonomi (pendapatan), sistem budaya (kondisi 
lingkungan), dan sistem pemaknaan sosial (gaya hidup bermasyarakat). 
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 LAMPIRAN I 
 
Kepada : 
Wanita Karir di Kota Pekanbaru 
Assalamualaikum Wr.Wb 
 
Saya IKBAL MAULANA Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas 
Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk 
penulisan skripsi dalam rangka salah satu syarat untuk menyelesaikan studi pada Universitas 
Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau mengenai :”Pengaruh Instagram Sebagai Social 
Media Marketing Terhadap Perilaku Konsumtif Wanita Karir di Kota Pekanbaru’’. 
Sehubungan dengan itu saya sangat mengaharapakan kesediaan ibu/kakak/saudari 
bisa membantu saya untuk mengisi kuesioner ini dengan keadaan yang sebenarnya demi 
kelancaran penelitian ini, Atas partisipasi dan kerja samanya peneliti mengucapkan terima 
kasih. 
 
 
Hormat Saya 
 
 
IKBAL MAULANA 
Nim :11571103023 
      Email : Mr.Maulana34@yahoo.co.id 
 
 
 
 
 I. IDENTITITAS RESPONDEN 
1. Nama   :   . . . . . . . . . . . . . . . . . . ( Boleh tidak diisi ) 
2. Alamat  :   Bukit Raya        Lima Puluh 
     Marpoyan Damai Payung Sekaki 
     Pekanbaru Kota          Rumbai Pesisir 
     Rumbai  Sail 
     Senapelan  Sukajadi 
     Tampan  Tenayan Raya 
3. Umur    : 17-25   26-35 Tahun  
     36-45 Tahun 
4. Pekerjaan  : Pegawai negeri Swasta 
     Karyawan  Wirausaha 
5. Pendapatan  :  Rp 500.000 – Rp 1.500.000 
                                                Rp 1.500.000 – Rp 2.500.000 
Rp 2.500.000 – Rp 3.500.000 
> Rp 3.500.000 
6. Frekuensi pembelian   :       Kurang dari 5 kali       Lebih dari 5 kali 
 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Isilah terlebih dahulu identitas anda. 
2. Bacalah dengan baik penyataanyaan dan pilih salah satu jawaban yang menurut anda 
paling benar dengan memberi tanda (√) pada pilihan Anda. 
3. Pilihan jawaban dengan kriteria dibawah ini : 
a. Sangat Setuju  (SS)  
b. Setuju   (S)  
c. Kurang Setuju  (KS)  
d. Tidak Setuju  (TS)  
e. Sangat Tidak Setuju (STS)  
4. Mohon kuesioner ini diisi dengan lengkap, kerahasiaan dari jawaban 
ibu/kakak/saudari dijamin sepenuhnya. Terima kasih. 
 III. PERNYATAAN 
No. Pernyataan Pilihan jawaban 
SS S KS TS STS 
Product 
1.  Dalam media sosial Instagram, banyak sekali 
penawaran berbagai macam barang 
     
2. Barang yang ditawarkan dalam media sosial Instagram 
sesuai dengan minat atau kesukaan akun personal 
     
3.  Kondisi barang yang dijumpai dalam media sosial 
Instagram adalah barang yang sesuai dengan realita 
(aslinya) 
     
4.  Barang yang dijual dalam media sosial Instagram 
mudah dibandingkan dengan barang yang sejenis 
     
Price 
5.  Harga barang yang dijual dalam media sosial Instagram 
beragam 
     
6.  Harga barang yang dijual dalam media sosial Instagram 
lebih murah dari harga yang ada dipasar konkret 
     
7.  Dengan variasi harga yang ditawarkan, calon pembeli 
bisa memprediksi kualitas suatu barang 
     
Place 
8.  Instagram adalah media sosial yang efektif untuk 
mencari, melihat, bertanya, dan membeli suatu barang 
     
9.  Pembelian barang melalui Instagram sangat mudah 
karena informasi tentang suatu barang bisa diakses oleh 
siapapun, kapanpun, dan dimanapun. 
     
10.  Pembelian barang melalui Instagram sangat mudah 
karena proses pengiriman barang bisa melalui kurir 
(jasa pengiriman) 
     
11.  Pembelian barang melalui Instagram bisa menghemat 
waktu diabandingkan pergi ke pasar konkret ( pasar 
tradsional atau mall ) 
     
 Promotion 
12.  Dalam media sosial Instagram banyak sekali promosi 
suatu barang atau jasa 
     
13.  Promosi yang ada dalam media sosial Instagram 
menggunakan jasa artis atau tokoh terkenal sebagai 
endosrment 
     
14.  Promosi yang ditawarkan dalam media sosial Instagram 
bertepatan dengan event-event tertentu 
     
Varibel Y : Perilaku Konsumtif 
15.  Saya membeli barang melalui Instagram karena iming-
iming hadiah 
     
16.  Saya membeli barang melalui Instagram disaat penjual 
memberikan potongan harga (diskon) 
     
17. Saya membeli barang melalui Instagram karena 
kemasan atau modelnya menarik 
  
 
   
18.  Saya membeli barang melalui Instagram karena 
modelnya lebih bagus daripada barang yang dijual di 
pasar konkret (pasar tradsional atau mall) 
     
19.  Saya membeli barang melalui Instagram untuk menjaga 
penampilan 
     
20.  Saya membeli barang untuk menunjang penampilan 
agar tidak kalah saing dengan teman saya 
     
21.  Saya sering membeli barang supaya mendapat pujian      
22.  Membeli barang secara daring (online) melalui 
Instagram terlihat lebih keren dibandingkan membeli 
secara langsung di pasar konkret 
     
23.  Saya membeli barang melalui Instagram karena 
pertimbangan harga yang lebih murah 
     
24 Saya membeli barang melalui Instagram karena ingin 
meniru model yang mengiklankan/mempromosikan 
     
25.  Saya membeli barang karena model yang 
mengiklankan adalah orang yang saya kagumi, meski 
sebenarnya saya tidak membutuhkan barang tersebut 
     
 26.  Saya membeli barang yang harganya lebih mahal  
karena dapat menunjang penampilan agar terlihat lebih 
mewah 
     
27.  Saya membeli barang melalui Instagram untuk 
mencoba produk sejenis (dengan merek berbeda) meski 
produk yang lain masih belum habis dipakai 
     
28.  Ketika ada produk baru, saya langsung membelinya, 
meski saya sudah memiliki banyak barang sejenis 
     
 
  
  
 
 Lampiran Hasil Regresi Linear Sederhana 
 
Regression 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X
b
 . Enter 
 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 ,753
a
 ,567 ,563 4,665 1,904 
 
a. Predictors: (Constant), X 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2712,026 1 2712,026 124,609 ,000
b
 
Residual 2067,603 95 21,764   
Total 4779,629 96    
 
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
  
B Std. Error Beta 
  
1 (Constant
) 
7,201 4,136  1,741 ,085 
  
X ,838 ,075 ,753 11,163 ,000 
  
 
Coefficients
a
 
 Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
X 1,000 1,000 
 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) X 
1 1 1,993 1,000 ,00 ,00 
2 ,007 17,404 1,00 1,00 
 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 40,74 62,53 53,06 5,315 97 
Residual -19,828 9,142 ,000 4,641 97 
Std. Predicted Value -2,319 1,782 ,000 1,000 97 
Std. Residual -4,250 1,960 ,000 ,995 97 
 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
  
 
 
  
 
 
 
 
Notes 
Output Created 29-JUL-2019 19:56:50 
Comments  
Input Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
97 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics for each test are based on all 
cases with valid data for the variable(s) 
used in that test. 
 Syntax NPAR TESTS 
  /K-S(NORMAL)=ZRE_1 
  /MISSING ANALYSIS. 
Resources Processor Time 00:00:00,02 
Elapsed Time 00:00:00,01 
Number of Cases Allowed
a
 786432 
 
a. Based on availability of workspace memory. 
 
 Lampiran Hasil 
Validitas 
 
 
P2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 
3 27 27,8 27,8 28,9 
4 58 59,8 59,8 88,7 
5 11 11,3 11,3 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 19 19,6 19,6 19,6 
4 61 62,9 62,9 82,5 
5 17 17,5 17,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 24 24,7 24,7 24,7 
4 58 59,8 59,8 84,5 
5 15 15,5 15,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 7 7,2 7,2 7,2 
3 20 20,6 20,6 27,8 
4 47 48,5 48,5 76,3 
5 23 23,7 23,7 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
P6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3,1 3,1 3,1 
3 21 21,6 21,6 24,7 
4 52 53,6 53,6 78,4 
5 21 21,6 21,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 
3 25 25,8 25,8 26,8 
4 50 51,5 51,5 78,4 
5 21 21,6 21,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P8 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3,1 3,1 3,1 
3 32 33,0 33,0 36,1 
4 44 45,4 45,4 81,4 
5 18 18,6 18,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P9 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 19 19,6 19,6 19,6 
4 68 70,1 70,1 89,7 
5 10 10,3 10,3 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
P10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3,1 3,1 3,1 
3 24 24,7 24,7 27,8 
4 56 57,7 57,7 85,6 
5 14 14,4 14,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P11 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 
3 25 25,8 25,8 26,8 
4 58 59,8 59,8 86,6 
5 13 13,4 13,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P12 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 22 22,7 22,7 22,7 
4 40 41,2 41,2 63,9 
5 35 36,1 36,1 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P13 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 23 23,7 23,7 23,7 
4 52 53,6 53,6 77,3 
5 22 22,7 22,7 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
P14 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 6,2 6,2 6,2 
3 35 36,1 36,1 42,3 
4 33 34,0 34,0 76,3 
5 23 23,7 23,7 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P15 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 1 1,0 1,0 1,0 
2 4 4,1 4,1 5,2 
3 29 29,9 29,9 35,1 
4 45 46,4 46,4 81,4 
5 18 18,6 18,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P16 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2,1 2,1 2,1 
3 28 28,9 28,9 30,9 
4 48 49,5 49,5 80,4 
5 19 19,6 19,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P17 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3,1 3,1 3,1 
3 26 26,8 26,8 29,9 
4 54 55,7 55,7 85,6 
5 14 14,4 14,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
P18 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 4,1 4,1 4,1 
3 32 33,0 33,0 37,1 
4 43 44,3 44,3 81,4 
5 18 18,6 18,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P19 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2,1 2,1 2,1 
3 24 24,7 24,7 26,8 
4 56 57,7 57,7 84,5 
5 15 15,5 15,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P20 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 
3 36 37,1 37,1 38,1 
4 41 42,3 42,3 80,4 
5 19 19,6 19,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P21 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 7 7,2 7,2 7,2 
3 27 27,8 27,8 35,1 
4 42 43,3 43,3 78,4 
5 21 21,6 21,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
P22 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 1 1,0 1,0 1,0 
3 23 23,7 23,7 24,7 
4 56 57,7 57,7 82,5 
5 17 17,5 17,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P23 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 5 5,2 5,2 5,2 
3 29 29,9 29,9 35,1 
4 48 49,5 49,5 84,5 
5 15 15,5 15,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P24 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2,1 2,1 2,1 
3 30 30,9 30,9 33,0 
4 49 50,5 50,5 83,5 
5 16 16,5 16,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
P25 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3,1 3,1 3,1 
3 32 33,0 33,0 36,1 
4 50 51,5 51,5 87,6 
5 12 12,4 12,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
P26 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 8 8,2 8,2 8,2 
3 30 30,9 30,9 39,2 
4 48 49,5 49,5 88,7 
5 11 11,3 11,3 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
P27 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 7 7,2 7,2 7,2 
3 25 25,8 25,8 33,0 
4 47 48,5 48,5 81,4 
5 18 18,6 18,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
P28 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 6,2 6,2 6,2 
3 33 34,0 34,0 40,2 
4 38 39,2 39,2 79,4 
5 20 20,6 20,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
  
 
Frequencies 
 
Statistics 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 
N Valid 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,97 3,81 3,98 3,91 3,89 3,94 3,94 3,79 3,91 3,84 3,86 4,13 3,99 3,75 3,77 3,87 3,81 3,77 3,87 3,80 3,79 3,91 3,75 3,81 3,73 3,64 3,78 3,74 
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
Std. Deviation ,684 ,635 ,612 ,631 ,852 ,747 ,719 ,776 ,542 ,702 ,645 ,759 ,685 ,890 ,835 ,745 ,712 ,797 ,687 ,759 ,865 ,708 ,778 ,726 ,715 ,793 ,832 ,857 
Minimum 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
 
 
Frequency Table 
 
P1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 24 24,7 24,7 24,7 
4 52 53,6 53,6 78,4 
5 21 21,6 21,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 Lampiran Hasil 
Karakteristik Responden 
Frequencies 
 
Statistics 
 UMUR ALAMAT PEKERJAAN PENDAPATAN 
FREKUENSI 
PEMBELIAN 
N Valid 97 97 97 97 97 
Missing 0 0 0 0 0 
 
 
Frequency Table 
 
UMUR 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17-25 38 39,2 39,2 39,2 
26-35 47 48,5 48,5 87,6 
36-45 12 12,4 12,4 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
ALAMAT 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid BUKIT RAYA 4 4,1 4,1 4,1 
LIMA PULUH 5 5,2 5,2 9,3 
MARPOYAN 15 15,5 15,5 24,7 
PEKANBARU KOTA 10 10,3 10,3 35,1 
PAYUNG SEKAKI 6 6,2 6,2 41,2 
RUMBAI 6 6,2 6,2 47,4 
RUMBAI PESISIR 6 6,2 6,2 53,6 
SAIL 3 3,1 3,1 56,7 
SENAPELAN 8 8,2 8,2 64,9 
SUKAJADI 8 8,2 8,2 73,2 
TAMPAN 22 22,7 22,7 95,9 
TENAYAN RAYA 4 4,1 4,1 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
  
PEKERJAAN 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid KARYAWAN 45 46,4 46,4 46,4 
PEGAWAI NEGERI 27 27,8 27,8 74,2 
SWASTA 10 10,3 10,3 84,5 
WIRAUSAHA 15 15,5 15,5 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
PENDAPATAN 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid RP 1.500.000-2.500.000 6 6,2 6,2 6,2 
RP 2.500.000-3.500.000 61 62,9 62,9 69,1 
>RP 3.500.000 30 30,9 30,9 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 
FREKUENSI PEMBELIAN 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <5 KALI 44 45,4 45,4 45,4 
>5 KALI 53 54,6 54,6 100,0 
Total 97 100,0 100,0  
 
 Lampiran 
Valid Dan Reliabel 
 
Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 X 
P1 Pearson 
Correlati
on 
1 
,563
**
 
,446
**
 
,380
**
 
,316
**
 
,465
**
 
,335
**
 
,302
**
 
,301
**
 
,358
**
 
,462
**
 
,249
*
 
,333
**
 
,312
**
 
,639
**
 
Sig. (2-
tailed)  ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,001 ,003 ,003 ,000 ,000 ,014 ,001 ,002 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2 Pearson 
Correlati
on 
,563
**
 
1 
,419
**
 
,451
**
 
,250
*
 
,327
**
 
,203
*
 
,323
**
 
,162 ,164 
,519
**
 
,117 
,211
*
 
,139 
,522
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000  ,000 ,000 ,014 ,001 ,046 ,001 ,114 ,108 ,000 ,253 ,038 ,174 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P3 Pearson 
Correlati
on 
,446
**
 
,419
**
 
1 
,616
**
 
,335
**
 
,316
**
 
,139 ,144 ,057 
,331
**
 
,283
**
 
,185 
,223
*
 
,144 
,500
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000  ,000 ,001 ,002 ,174 ,158 ,579 ,001 ,005 ,069 ,028 ,161 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P4 Pearson 
Correlati
on 
,380
**
 
,451
**
 
,616
**
 
1 
,329
**
 
,319
**
 
,332
**
 
,280
**
 
,249
*
 
,224
*
 
,376
**
 
,288
**
 
,263
**
 
,348
**
 
,595
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000  ,001 ,001 ,001 ,006 ,014 ,028 ,000 ,004 ,009 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P5 Pearson 
Correlati
on 
,316
**
 
,250
*
 
,335
**
 
,329
**
 
1 
,627
**
 
,345
**
 
,295
**
 
,180 
,438
**
 
,387
**
 
,507
**
 
,569
**
 
,608
**
 
,718
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,002 ,014 ,001 ,001  ,000 ,001 ,003 ,078 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P6 Pearson 
Correlati
on 
,465
**
 
,327
**
 
,316
**
 
,319
**
 
,627
**
 
1 
,652
**
 
,391
**
 
,294
**
 
,595
**
 
,370
**
 
,566
**
 
,487
**
 
,368
**
 
,770
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,001 ,002 ,001 ,000  ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P7 Pearson 
Correlati
on 
,335
**
 
,203
*
 
,139 
,332
**
 
,345
**
 
,652
**
 
1 
,294
**
 
,440
**
 
,351
**
 
,272
**
 
,416
**
 
,443
**
 
,318
**
 
,622
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,046 ,174 ,001 ,001 ,000  ,003 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000 ,002 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P8 Pearson 
Correlati
on 
,302
**
 
,323
**
 
,144 
,280
**
 
,295
**
 
,391
**
 
,294
**
 
1 
,350
**
 
,300
**
 
,439
**
 
,419
**
 
,290
**
 
,363
**
 
,588
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,003 ,001 ,158 ,006 ,003 ,000 ,003  ,000 ,003 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P9 Pearson 
Correlati
on 
,301
**
 
,162 ,057 
,249
*
 
,180 
,294
**
 
,440
**
 
,350
**
 
1 
,343
**
 
,259
*
 
,385
**
 
,306
**
 
,298
**
 
,501
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,003 ,114 ,579 ,014 ,078 ,003 ,000 ,000  ,001 ,010 ,000 ,002 ,003 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
 P1
0 
Pearson 
Correlati
on 
,358
**
 
,164 
,331
**
 
,224
*
 
,438
**
 
,595
**
 
,351
**
 
,300
**
 
,343
**
 
1 
,292
**
 
,452
**
 
,365
**
 
,401
**
 
,634
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,108 ,001 ,028 ,000 ,000 ,000 ,003 ,001  ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
1 
Pearson 
Correlati
on 
,462
**
 
,519
**
 
,283
**
 
,376
**
 
,387
**
 
,370
**
 
,272
**
 
,439
**
 
,259
*
 
,292
**
 
1 
,359
**
 
,303
**
 
,445
**
 
,641
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,005 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,010 ,004  ,000 ,003 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
2 
Pearson 
Correlati
on 
,249
*
 
,117 ,185 
,288
**
 
,507
**
 
,566
**
 
,416
**
 
,419
**
 
,385
**
 
,452
**
 
,359
**
 
1 
,765
**
 
,620
**
 
,727
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,014 ,253 ,069 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
3 
Pearson 
Correlati
on 
,333
**
 
,211
*
 
,223
*
 
,263
**
 
,569
**
 
,487
**
 
,443
**
 
,290
**
 
,306
**
 
,365
**
 
,303
**
 
,765
**
 
1 
,662
**
 
,715
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,038 ,028 ,009 ,000 ,000 ,000 ,004 ,002 ,000 ,003 ,000  ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
4 
Pearson 
Correlati
on 
,312
**
 
,139 ,144 
,348
**
 
,608
**
 
,368
**
 
,318
**
 
,363
**
 
,298
**
 
,401
**
 
,445
**
 
,620
**
 
,662
**
 
1 
,703
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,002 ,174 ,161 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
X Pearson 
Correlati
on 
,639
**
 
,522
**
 
,500
**
 
,595
**
 
,718
**
 
,770
**
 
,622
**
 
,588
**
 
,501
**
 
,634
**
 
,641
**
 
,727
**
 
,715
**
 
,703
**
 
1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Correlations 
 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 Y 
P1
5 
Pearson 
Correlati
on 
1 ,085 ,174 ,125 
,310
**
 
,209
*
 
,194 ,193 
,297
**
 
,359
**
 
,263
**
 
,284
**
 
,243
*
 
,368
**
 
,457
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 ,410 ,089 ,221 ,002 ,040 ,057 ,058 ,003 ,000 ,009 ,005 ,016 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
6 
Pearson 
Correlati
on 
,085 1 
,463
**
 
,264
**
 
,413
**
 
,322
**
 
,102 
,233
*
 
,266
**
 
,300
**
 
,304
**
 
,235
*
 
,087 ,190 
,453
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,410  ,000 ,009 ,000 ,001 ,319 ,022 ,008 ,003 ,003 ,021 ,396 ,062 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
7 
Pearson 
Correlati
on 
,174 
,463
**
 
1 
,512
**
 
,290
**
 
,260
*
 
,292
**
 
,399
**
 
,349
**
 
,215
*
 
,393
**
 
,341
**
 
,301
**
 
,365
**
 
,579
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,089 ,000  ,000 ,004 ,010 ,004 ,000 ,000 ,035 ,000 ,001 ,003 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
8 
Pearson 
Correlati
on 
,125 
,264
**
 
,512
**
 
1 
,382
**
 
,374
**
 
-
,038 
,368
**
 
,362
**
 
,106 
,331
**
 
,149 
,365
**
 
,295
**
 
,497
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,221 ,009 ,000  ,000 ,000 ,710 ,000 ,000 ,299 ,001 ,144 ,000 ,003 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P1
9 
Pearson 
Correlati
on 
,310
**
 
,413
**
 
,290
**
 
,382
**
 
1 
,649
**
 
,304
**
 
,424
**
 
,542
**
 
,513
**
 
,542
**
 
,331
**
 
,496
**
 
,436
**
 
,716
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,002 ,000 ,004 ,000  ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
0 
Pearson 
Correlati
on 
,209
*
 
,322
**
 
,260
*
 
,374
**
 
,649
**
 
1 
,255
*
 
,625
**
 
,464
**
 
,444
**
 
,536
**
 
,349
**
 
,394
**
 
,386
**
 
,675
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,040 ,001 ,010 ,000 ,000  ,012 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
 P2
1 
Pearson 
Correlati
on 
,194 ,102 
,292
**
 
-
,038 
,304
**
 
,255
*
 
1 
,427
**
 
,341
**
 
,552
**
 
,432
**
 
,543
**
 
,444
**
 
,419
**
 
,584
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,057 ,319 ,004 ,710 ,002 ,012  ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
2 
Pearson 
Correlati
on 
,193 
,233
*
 
,399
**
 
,368
**
 
,424
**
 
,625
**
 
,427
**
 
1 
,544
**
 
,371
**
 
,527
**
 
,440
**
 
,460
**
 
,441
**
 
,699
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,058 ,022 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
3 
Pearson 
Correlati
on 
,297
**
 
,266
**
 
,349
**
 
,362
**
 
,542
**
 
,464
**
 
,341
**
 
,544
**
 
1 
,397
**
 
,610
**
 
,529
**
 
,609
**
 
,544
**
 
,749
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,003 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
4 
Pearson 
Correlati
on 
,359
**
 
,300
**
 
,215
*
 
,106 
,513
**
 
,444
**
 
,552
**
 
,371
**
 
,397
**
 
1 
,605
**
 
,624
**
 
,433
**
 
,491
**
 
,699
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,003 ,035 ,299 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
5 
Pearson 
Correlati
on 
,263
**
 
,304
**
 
,393
**
 
,331
**
 
,542
**
 
,536
**
 
,432
**
 
,527
**
 
,610
**
 
,605
**
 
1 
,655
**
 
,620
**
 
,515
**
 
,797
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,009 ,003 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
6 
Pearson 
Correlati
on 
,284
**
 
,235
*
 
,341
**
 
,149 
,331
**
 
,349
**
 
,543
**
 
,440
**
 
,529
**
 
,624
**
 
,655
**
 
1 
,607
**
 
,689
**
 
,747
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,005 ,021 ,001 ,144 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
P2
7 
Pearson 
Correlati
on 
,243
*
 
,087 
,301
**
 
,365
**
 
,496
**
 
,394
**
 
,444
**
 
,460
**
 
,609
**
 
,433
**
 
,620
**
 
,607
**
 
1 
,710
**
 
,748
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,016 ,396 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
 P2
8 
Pearson 
Correlati
on 
,368
**
 
,190 
,365
**
 
,295
**
 
,436
**
 
,386
**
 
,419
**
 
,441
**
 
,544
**
 
,491
**
 
,515
**
 
,689
**
 
,710
**
 
1 
,759
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,062 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
Y Pearson 
Correlati
on 
,457
**
 
,453
**
 
,579
**
 
,497
**
 
,716
**
 
,675
**
 
,584
**
 
,699
**
 
,749
**
 
,699
**
 
,797
**
 
,747
**
 
,748
**
 
,759
**
 
1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 97 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 97 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,887 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
P1 50,73 35,115 ,569 ,879 
P2 50,89 36,393 ,443 ,884 
P3 50,72 36,682 ,423 ,885 
P4 50,79 35,832 ,525 ,881 
P5 50,81 33,153 ,643 ,875 
P6 50,76 33,454 ,715 ,872 
P7 50,76 35,037 ,545 ,880 
P8 50,91 35,002 ,499 ,883 
P9 50,79 37,040 ,433 ,885 
P10 50,87 35,034 ,561 ,879 
P11 50,85 35,361 ,575 ,879 
P12 50,57 33,769 ,663 ,874 
P13 50,71 34,457 ,655 ,875 
P14 50,95 33,049 ,620 ,877 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 97 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 97 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,895 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
P15 49,29 45,103 ,355 ,899 
P16 49,20 45,576 ,364 ,897 
P17 49,25 44,480 ,506 ,891 
P18 49,29 44,832 ,405 ,896 
P19 49,20 43,326 ,663 ,885 
P20 49,26 43,131 ,610 ,887 
P21 49,27 43,407 ,494 ,893 
P22 49,15 43,299 ,642 ,886 
P23 49,31 42,174 ,694 ,883 
P24 49,25 43,146 ,641 ,886 
P25 49,33 42,265 ,755 ,881 
P26 49,42 42,059 ,690 ,883 
P27 49,28 41,703 ,688 ,883 
P28 49,32 41,345 ,699 ,883 
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